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This study aims to analyze product differentiation and price perception at Godean outlets. 
Respondents in this study were customers who purchased products at least once, respondents of Donat 
Madu Cihanjuang Godean as many as 63 people. This research belongs to the type of research with 
quantitative descriptive method. Based on the results of the study show that the product differentiation 
variable and price perception get very good criteria. On the product differentiation variable the highest 
value is obtained from the performance quality dimension, while the lowest value is the repairability 
dimension. The price perception variable the highest value is obtained from the dimensions of price 
and quality assumptions, while the lowest value is the affordable prices dimension. The conclusion of 
this research that produsen should give knowledge to consumers about the ease of product repair, 
maintain product durability and maybe provide a guarantee in the event of a product defect and  review 
poduct prices for example providing promotional programs. 
 






penelitian ini bertujuan untuk menganalisa diferensiasi produk dan harga persepsi di outlet godean. 
Responden dalam studi ini adalah pelanggan yang membeli produk donat cihanjuang madu godean 
setidaknya satu kali. Jumlah responden sebanyak 63 orang. Penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif kuantitatif. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kriteria variabel diferensiasi 
produk dan harga persepsi sangat baik. Pada variabel diferensiasi produk, nilai tertinggi diperoleh dari 
dimensi kualitas kinerja, sementara nilai terendah adalah dimesi perawatan. Nilai tertinggi variabel 
persepsi harga adalah dimensi asumsi harga dan kualitas, sedangkan nilai terendah yaitu dimensi 
keterjangkauan harga. Kesimpulan penelitian ini bahwa produsen seharusnya memberikan pengetahuan 
kepada konsumen tentang kemudahan perbaikan produk, perawatan agar produk tahan lama, dan 
mungkin memberikan garansi produk pada saat adanya produk cacat serta meninjau produk, misalnya 
menyediakan program-program promosi. 
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PENDAHULUAN 
 
Perkembangan bisnis kuliner 
makanan di Indonesia saat ini menghadapi 
pesaingan yang ketat. Banyaknya bisnis 
kuliner makanan ini membuat konsumen 
akan mudah berubah-ubah dalam memilih 
produk sehingga pelaku usaha dituntut 
melakukan berbagai strategi pemasaran 
guna meraih pasar dan mengikuti selera 
konsumen tersebut. 
Menurut Rangkuti (2014:102) unsur 
taktik pemasaran dengan diferensiasi, 
berkaitan dengan cara membangun strategi 
pemasaran dalam berbagai aspek di 
perusahaan. Kegiatan membangun strategi 
pemasaran inilah yang membedakan 
diferensiasi yang dilakukan suatu 
perusahaan dengan yang dilakukan oleh 
perusahaan lain. Strategi diferensiasi 
produk berarti strategi membedakan 
produk utama perusahaan berdasarkan 
beberapa dimensi yang membedakan 
dengan penawaran produk pesaing.  
Bila perusahaan berpeluang 
melakukan diferensiasi dalam industrinya, 
maka perusahaan tersebut dapat 
mengendalikan aspek penetapan harganya, 
bahkan sekalipun perusahaan itu kecil dan 
banyak pesaing dalam industri (Tjiptono, 
2015:297). Persepsi merupakan sebuah 
anggapan atau perasaan seseorang 
mengenai pertimbangan terhadap sesuatu 
hal, dalam hal ini persepsi harga 
merupakan anggapan kosumen atas 
kelayakan harga produk dan 
kemampuannya untuk membeli produk 
tersebut.  
Salah satu usaha yang sedang 
berkembang saat ini adalah Donat Madu 
Indonesia. Donat Madu Indonesia 
merupakan salah satu usaha donat dengan 
sistem kemitraan atau waralaba yang 
pusatnya berada di Kelurahan Cihanjuang 
Kota Cimahi, Kabupaten Bandung, 
Propinsi Jawa Barat. Selanjutnya untuk 
setiap mitra mencantumkan usaha 
bernama Donat Madu Cihanjuang (DMC). 
DMC bergerak di bidang industri makanan 
yang didirikan oleh sepasang suami istri 
yaitu H.Ridwan Iskandar bersama dengan 
Hj.Fanina Nisfulaily, didirikan pada bulan 
Mei tahun 2010 di Jl. Cihanjuang Nomor 
166A-174, Kota Cimahi, Jawa Barat.  
Produk Donat Madu Cihanjuang 
memiliki keistimewaan atau ciri khas pada 
adonan donat dengan tambahan madu 
yang berkualitas yaitu madu Sumbawa 
yang berfungsi sebagai pengganti sebagian 
gula. DMC merupakan bisnis usaha donat 
waralaba yang banyak diminati oleh 
masyarakat Indonesia, hal ini terbukti 
dengan adanya outlet di setiap kota yang 
sekarang berjumlah 219 outlet dan 
kemungkinan besar akan selalu 
bertambah.  
DMC memiliki konsep Open Kitchen 
atau dapur terbuka yang artinya Donat 
Madu langsung diproduksi dan display 
ditempat/ditoko sehingga pembeli dapat 
melihat langsung bagaimana donat dibuat, 
donat yang selalu  fresh karena di produksi 
dan di display pada hari yang sama.  
Penelitian ini dilakukan pada outlet 
DMC Godean, Yogyakarta di Jalan 
Godean KM 5 No 106, Kampung 
Guyangan, Kelurahan Nogotirto, 
Kecamatan Gamping, Kabupaten Sleman, 
Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta 
55292 (utara Pasar Tlogorejo). 
Peneliti melakukan prasurvei pada 
tanggal 22-23 September 2019  kepada 14 
responden penikmat donat dan hasilnya 
menunjukan fenomena bahwa hampir 
semua menyukai produk DMC Godean 
daripada merek donat ternama, Dunkin 
Donuts. Dimana responden terdiri dari 7 
wanita dan 7 pria, usia 19-50 tahun dengan 
pekerjaan mahasiswa, ibu rumah tangga, 
wiraswasta, pegawai negeri dan pegawai 
swasta. Metode yang dipakai dalam 
mengumpulkan data penelitian adalah 
survey langsung melalui wawancara. 
Prasurvei dilakukan bertujuan untuk 
memperoleh informasi mengenai 
diferensiasi produk termasuk harga yang 
mana dipersepsikan konsumen untuk 
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Hasil survey wawancara peneliti 
dapat ditarik kesimpulan bahwa responden 
menyatakan produk DMC Godean 
memiliki berbagai karakter diferensiasi 
produk dibandingkan produk ternama 
Dunkin Donuts, meskipun belum dominan 
yang menyatakan demikian. DMC Godean 
memiliki diferensiasi produk diantaranya 
tekstur donat yang dinyatakan lembut oleh 
responden (21%), empuk (36%), enak 
(43%), dan rasa manis yang pas (14%). 
Meskipun demikian, masih ada 
kekurangan dalam diferensiasi produk 
antara lain ada beberapa responden yang 
meminta donat isi selai pada produk Donat 
Madu Cihanjuang Godean. 
Merujuk gejala permasalahan yang 
ada pada diferensiasi produk, DMC 
Godean yang bermitra dengan Donat 
Madu Cihanjuang pusat di Cimahi 
memiliki standard-standard tertentu yang 
harus dipatuhi mitra, maka peneliti 
menemukan sejumlah gejala masalah 
selama satu tahun berjalan. Permasalahan 
ini berkaitan adanya penurunan penjualan.  
 
Berikut data penjualan donat selama 
1 tahun di DMC Godean.  
Tabel 1.Data Penjualan DMC Godean 
Sumber : data primer  (2019) 
 
Berdasarkan data penjualan donat di 
DMC Godean dapat diamati bahwa 
penjualan donat di DMC Godean 
fluktuatif, artinya bahwa terjadi kenaikan 
dan penurunan yang tidak stabil.  
Memperhatikan data penjualan 
diindikasikan ada masalah-masalah yang 
terjadi di DMC Godean, antara lain 
sebagai berikut: 
 
1. Gejala permasalahan terkait diferensiasi 
produk 
a. Berat donat yang tidak sesuai 
standarisasi Donat Madu Cihanjuang 
seharusnya 35-39 gram saat cetak 
donat, karyawan (human error) 
melakukan tindakan mencetak donat 
dengan berat 34 gram, sehingga 
donat terlihat kecil dan tidak layak 
untuk dijual. 
b. Diantara para karyawan ada yang 
mencetak donat kurang hati-hati 
sehingga bentuk donat tidak bulat 
tetapi lonjong. 
c. Kurang kalisnya adonan donat saat 
produksi mengakibatkan donat cepat 
mengeras sehingga ketahanan donat 
tidak sampai 1 x 24 jam layak jual. 
d. Saat menggoreng, karyawan kurang 
pandai mengontrol nyala api pada 
kompor dengan baik sehingga donat 
terlihat gosong saat api besar atau 
ada juga beberapa donat kurang 
matang karena api terlalu kecil. 
e. Karyawan tidak rajin untuk 
menyaring minyak setelah gorengan 
pertama sehingga banyak donat yang 
strukturnya kelihatan jelek, terlalu 
banyak minyak. 
f. Kurang terampilnya karyawan dalam 
menopping donat sehingga tampilan 
donat menjadi tidak menarik 
pembeli. 
 
2. Gejala permasalahan terkait persepsi 
harga 
Memperhatikan tindakan konsumen 
yang tidak jadi membeli ketika melihat 
daftar harga yang tertera pada outlet 
DMC Godean, diindikasikan bahwa 
harga produk DMC Godean belum 
terjangkau oleh beberapa masyarakat. 
Alasannya bahwa sebagian besar orang 
jawa lebih baik membeli makanan nasi 
yang kenyangnya awet daripada 













17-31Oktober 2018 2,042 136 
November 2018 5,033 168 
Desember 2018 6,528 211 
Januari 2019 5,729 185 
Februari 2019 5,063 181 
Maret 2019 5,409 174 
April 2019 4,623 154 
Mei 2019 1,746 56 
Juni 2019 4,283 143 
Juli 2019 5,863 189 
Agustus 2019 4,307 139 
September 2019 4,497 150 
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Berdasarkan hasil wawancara 
prasurvei dan fakta-fakta permasalahan 
diatas, maka penting bagi peneliti untuk 
meneliti lebih lanjut dalam memperoleh 
informasi mengenai diferensiasi produk 
dan persepsi harga pada Donat Madu 
Cihanjuang Outlet Godean. Oleh karena 
itu, judul penelitian ini adalah Analisis 
Diferensiasi Produk dan Persepsi Harga 
Donat Madu Cihanjuang (Studi Kasus 






Produk adalah elemen pertama dan 
terpenting dalam bauran pemasaran. 
Menurut Budianto (2015:179) produk 
adalah segala sesuatu yang dapat 
memenuhi atau memuaskan kebutuhan 
atau keinginan manusia, baik yang 
berwujud maupun yang tidak berwujud. 
Menurut Tjiptono (2015:231) dari sudut 
pandang pemasar, produk adalah segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen 
untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 
digunakan, dan/atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau 
keinginan pasar bersangkutan. 
Berdasarkan pandangan konsumen, 
produk adalah segala sesuatu yang 
diterima pelanggan dari sebuah pertukaran 
dengan pemasar. Menurut Kotler & Keller 
(2016:389) produk adalah segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 
memuaskan suatu keinginan atau 
kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 
pengalaman, acara, orang, tempat, 
properti, organisasi, informasi, dan ide.  
Jadi, dapat disimpulkan definisi 
produk adalah salah satu unsur dalam 
bauran pemasaran berupa barang berwujud 
maupun tidak berwujud yang ditawarkan 
kepada pasar guna memuaskan kebutuhan 
dan keinginan seseorang, dalam hal ini 
seseorang sebagai pembeli aktual maupun 
pembeli potensial.  
 
Diferensiasi Produk 
Menurut Kartajaya yang dikutip Ong 
& Sugiharto (2013:3) definisi generik 
yang didefinisikan differentiation sebagai 
“integrations the content, contexs, and 
infrastructure of our offers to customers”. 
Artinya, diferensiasi tak lain dari semua 
upaya untuk sejauh mungkin 
mengintegrasikan tiga basis diferensiasi, 
dimana antara konten, konteks, maupun 
infrastruktur penawaran perusahaan harus 
benar-benar solid satu sama lain. 
Penawaran yang ditawarkan kepada 
konsumen tidak hanya harus dipersepsikan 
oleh pelanggan sebagai berbeda, namun 
harus benar benar berbeda dalam hal 
konten atau “apa yang perusahaan 
tawarkan kepada pelanggan” (what to 
offer), konteks atau “bagaimana cara 
perusahaan menawarkannya” (how to 
offer), dan infrastrukturnya atau “faktor 
pemungkin” (enable) diferensiasi yang 
perusahaan lakukan. 
Menurut Kotler yang dikutip 
Tjiptono (2008:78) faktor-faktor yang 
dapat dijadikan kunci diferensiasi suatu 
perusahaan sebagai berikut: 
1. Diferensiasi produk, membedakan 
produk perusahaan berdasarkan ciri 
(karakteristik), unjuk kerja, 
keselarasan, daya tahan, keandalan, 
kemudahan direparasi, model dan 
desain. 
2. Diferensiasi pelayanan, membedakan 
pelayanan perusahaan bedasarkan 
pengantaran/pengiriman, instalasi, 
pelatihan pelanggan, jasa konsultasi, 
reparasi, dan jasa-jasa lainnya 
(misalnya: jaminan dan garansi). 
3. Diferensiasi personil, membedakan 
personil perusahaan berdasarkan 
kompetensi, meramahtamahan, 
kredibilitas, dapat dipercaya, cepat 
tanggap (responsive), dan 
komunikatif. 
4. Diferensiasi citra, membedakan citra 
perusahaan berdasarkan simbol, media 
cetak, media audio/visual, situasi 
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Menurut Kotler & Keller (2016:392) 
agar dapat dijadikan merek, produk harus 
diferensiasikan. Produk mempunyai 
potensi diferensiasi yang beragam. 
Kemampuan sebuah perusahaan untuk 
mendiferensiasikan diri dapat diciptakan 
dengan memodifikasi produk menjadi 
menarik dan benar-benar berbeda tanpa 
mengubah spesifikasi produk, walaupun 
mungkin diperlukan. 
Jadi dapat disimpulkan, diferensiasi 
produk adalah menciptakan beberapa 
penawaran yang berbeda kepada pasar 
untuk membedakan penawaran 
perusahaan dari pesaing. Perbedaan ini 
yang kemudian menjadi karakteristik, 
berciri dan istimewa dari pesaing lainnya 
sehingga konsumen akan ingat bukan 
sekedar produk fisiknya saja tetapi nilai 
superiornya, dengan demikian produk 
dapat bertahan di pasar.    
 
Harga 
Menurut Budianto (2015:256) 
pengertian harga adalah sejumlah uang 
sebagai alat tukar untuk memperoleh 
produk atau jasa. Harga menurut Swastha 
& Irawan (2008:241) adalah jumlah uang 
yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan 
pelayanannya.       Definisi harga menurut 
Tjiptono (2015:289) adalah satuan 
moneter atau ukuran lainnya (termasuk 
barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan 
agar memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan suatu barang atau jasa. 
Jadi, dapat disimpulkan bahwa 
definisi harga adalah sejumlah uang yang 
dikeluarkan pembeli untuk memperoleh 
produk beserta pelayanannya dan 
merupakan elemen yang paling 
menentukan dan berpengaruh bagi 




Persepsi lebih penting daripada 
realitas karena persepsi konsumen 
mempengaruhi perilaku aktual konsumen, 
konsumen mengambil keputusan 
berdasarkan apa yang mereka rasakan 
daripada atas dasar realitas yang obyektif. 
Menurut Schiffman & Kanuk (2008:17) 
persepsi merupakan suatu proses dari 
seorang individu dalam menyeleksi, 
mengorganisasikan dan 
menterjemahkannya stimulus-stimulus 
atau informasi yang dating menjadi suatu 
gambaran yang menyeluruh. Menurut 
Kotler & Keller (2009:179) persepsi 
(perception) adalah proses dimana kita 
memilih, mengatur, dan menerjemahkan 
masukan informasi untuk menciptakan 
gambaran dunia yang berarti. Artinya 
bahwa setiap orang dapat memiliki 
persepsi yang berbeda-beda walaupun 
obyeknya sama. Harga bukan hanya 
sekedar nominal yang menempel pada 
suatu produk tetapi apa yang dinikmati dan 
dibayarkan termasuk pelayanan yang 
diberikan penjual juga merupakan persepsi 
nilai dari harga itu sendiri (Swastha & 
Irawan, 2008:5). 
Jadi kesimpulannya, persepsi harga 
merupakan anggapan atau pandangan 
konsumen atas kelayakan harga suatu 
produk dan pertimbangan manfaat atau 
kualitas yang diperoleh atas 
pengorbanannya mengeluarkan sejumlah 
uang 




Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 
Menurut Sugiyono (2018:89) penelitian 
deskriptif adalah penelitian yang 
dilakukan untuk mengetahui keberadaan 
variabel mandiri, baik hanya pada satu 
variabel atau lebih tanpa membuat 
perbandingan atau menghubungkan 
dengan variabel lainnya. 
 
Variabel Penelitian  
Variabel - variabel dan dimensi yang 
digunakan dalam penelitian ini sebagai 
berikut: 
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Dimensi dan indikator dari variabel 
diferensiasi produk: 
a. Bentuk  
- Produk dibedakan berbagai 
ukuran dan bentuk 
- Struktur fisik produk mudah 
dikonsumsi 
b. Fitur 
- Adanya keistimewaan fitur 
produk 
- Variasi fitur melengkapi produk 
c. Penyesuaian 
- Produk menyesuaikan dengan 
keinginan konsumen 
d. Kualitas Kinerja 
- Karakteristik utama produk 
beroperasi 
e. Kualitas Kesesuaian 
- Produk memenuhi spesifikasi 
yang dijanjikan 
f. Ketahanan 
- Produk dapat bertahan lebih dari 
satu hari 
g. Keandalan 
- Produk mampu diandalkan di 
waktu tertentu 
h. Kemudahan  
- Kemudahan perbaikan produk ketika 
gagal berfungsi 
i. Gaya  
- Penampilan produk dan rasa 
menarik pembeli 
 
2. Persepsi harga 
Dimensi dan indikator dari variabel 
persepsi harga : 
a. Harga sesuai manfaat 
b. Harga sesuai kinerja produk 
c. Harga terjangkau 
d. Asumsi harga dan kualitas 
e. Harga bersaing 
 
Data dan Metode Pengumpulan 
Metode pengumpulan data dalam 
penelitian ini yaitu dengan survey 
menggunakan cara penyebaran kuesioner. 
Data primer yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data kuesioner 
konsumen Donat Madu Cihanjuang di 
Outlet Godean, Yogyakarta. Data 
sekunder yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah laporan, dokumen yang ada di 




Responden yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah konsumen Donat 
Madu Cihanjuang Outlet Godean, 
Yogyakarta. Menurut Lupiyoadi yang 
dikutip Puspitarini (2018:36) 
mendefinisikan pelanggan adalah 
seseorang yang secara berulang-ulang 
datang ke tempat yang sama ketika 
menginginkan untuk membeli suatu 
barang atau memperoleh jasa karena 
merasa puas dengan barang maupun jasa 
tersebut. Pelanggan atau konsumen yang 
dimaksud dalam penelitian ini adalah 
seseorang yang melakukan pembelian 
produk minimal satu kali. Jumlah populasi 
konsumen Donat Madu Cihanjuang 
Godean tidak diketahui secara pasti, maka 
untuk menentukan jumlah responden 
menurut Roscoe yang dikutip Sugiyono 
(2018:164) adalah ukuran sampel yang 




Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
probability sampling dengan pengambilan 
sampel secara acak (simple random 
sampling). Dalam penelitian ini teknik 
yang digunakan adalah simple random 
sampling  dengan teknik penentuan sampel 
yang dilakukan secara acak, yakni 
konsumen  yang  pernah melakukan  
pembelian  produk di Donat Madu 
Cihanjuang Godean dan dipilih secara 
acak pada tanggal 17 s/d 20 Desember 
2019 untuk dijadikan sampel. 
 
Metode Analisis 
Metode analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah metode analisis 
statistik deskriptif. Data primer yang 
digunakan dalam penelitian ini 
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yang dikumpulkan melalui kuesioner 
kemudian diukur menggunakan model 
skala Likert. Menurut Hartono (2017:83) 
skala Likert digunakan untuk mengukur 
respons subjek ke dalam 5 poin skala 
dengan interval yang sama. Dengan 
demikian tipe data yang digunakan adalah 
tipe interval. Pemberian skor atas 
kuesioner dikelompokkan menjadi lima 
pernyataan dengan jawaban nilai 1 s/d 5.  
Kemudian data yang telah diperoleh, 
ditabulasi untuk mendeskripsikan 
gambaran  setiap  variabel yang  diteliti. 
Tahap selanjutnya digunakan analisis 
deskriptif statistik dengan menghitung 
nilai rata-rata (mean) dan modus dari 
setiap variabel.  
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
  
Deskripsi Perusahaan 
Donat Madu Cihanjuang (DMC) 
Godean adalah mitra usaha waralaba 
(franchise) dari CV. Donat Madu 
Cihanjuang yang berpusat di kota Cimahi, 
Jawa Barat. Output dari DMC Godean 
adalah donat madu yang diproduksi dan 
dijual langsung di outlet setiap harinya. 
DMC Godean didirikan oleh Kiki 
Norfiyanti,SE pada tanggal 17 Oktober 
2018. Mengusung konsep open kitchen 
dan tagline “mulailah dengan yang halal 
dan sehat”, DMC Godean menawarkan 
donat madu dengan berbagai kategori 
produk pilihan mengikuti standarisasi 
yang sudah ditetapkan oleh CV. Donat 
Madu Cihanjuang. Produk donat madu 




Responden dalam penelitian ini 
adalah konsumen yang dipilih secara acak 
pada saat melakukan pembelian produk 
donat di Donat Madu Cihanjuang Godean, 





Deskripsi Berdasarkan Jenis Kelamin 
Konsumen yang paling banyak 
membeli produk di Donat Madu 
Cihanjuang Godean yaitu berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 45 responden dengan 
persentase 70%. Sedangkan konsumen 
laki-laki sebanyak 18 responden dengan 
persentase 30%. Kondisi ini diasumsikan 
kategori yang berjenis kelamin laki-laki 
dan perempuan dipilih secara acak 
menjadi konsumen Donat Madu 
Cihanjuang Godean. 
 
Deskripsi Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan dari konsumen Donat 
Madu Cihanjuang Godean bervariasi, 
mulai dari pekerjaan sebagai Pegawai 
Negeri, Pelajar/Mahasiswa/i, Pegawai 
Swasta, Ibu RT, pendidik PAUD dan 
Wiraswasta. Responden yang memiliki 
pekerjaan Pegawai Negeri berjumlah 8 
responden dengan persentase 13%. 
Sedangkan responden yang masih 
Pelajar/Mahasiswa/i sebanyak 10 orang 
dengan persentase 16%. Selanjutnya, 
responden yang bekerja sebagai Pegawai 
Swasta sebanyak 19 orang dengan 
persentase 30%, Ibu RT sebanyak 6 
responden dengan persentase 10%, 
pendidik PAUD sebanyak 2 responden 
dengan persentase 3% dan responden 
sebagai Wiraswasta sebanyak 18 orang 
dengan persentase 29%. Konsumen Donat 
Madu Cihanjuang Godean didominasi oleh 
Pegawai Swasta. 
 
Deskripsi Berdasarkan Usia 
Responden berusia 15-24 tahun 
sebanyak 19 orang dengan persentase 
30%. Sedangkan responden berusia 25-34 
tahun sebanyak 23 orang dengan 
persentase 37%. Selanjutnya responden 
berusia 35-44 tahun sebanyak 17 orang 
dengan persentase 27%. Terakhir, pada 
responden usia > 45 tahun sebanyak 4 
orang dengan persentase 6%. 
 
Deskripsi Berdasarkan Frekuensi Beli 
Sebagian besar responden berjumlah 
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membeli produk sebanyak 3 – 4kali. 
Semantara untuk pembelian 1 kali 
sebanyak 11 dengan persentase 17%. 
Sedangkan untuk pembelian 2 kali dimiliki 
oleh responden yang berjumlah 12 orang 
dengan persentase 19%. Terakhir, 
responden yang membeli produk DMC 
Godean sebanyak >5 kali dimiliki oleh 19 





Analisis Variabel Diferensiasi Produk 
Variabel diferensisasi produk dalam 
penelitian terdiri dari 17 butir pernyataan.  
Hasil jawaban responden dalam kuesioner 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 2.Analisis Variabel Diferensiasi Produk 









Sumber : data primer  (2019) 
 
 
Variabel diferensiasi produk 
mendapatkan nilai mean variabel sebesar 
4,333 dengan kriteria sangat baik. Pada 
variabel diferensiasi produk terdapat 
dimensi dengan kriteria hampir seluruhnya 
sangat baik, hanya ada satu dimensi 
dengan kriteria baik. Nilai tertinggi 
diperoleh dari dimensi kualitas kinerja 
yang ditunjukkan dengan hasil mean 
dimensi sebesar 4,550 kriteria sangat baik. 
Sedangkan nilai terendah diperoleh dari 
dimensi kemudahan perbaikan produk 
dengan hasil mean dimensi sebesar 3,778 
kriteria baik. 
 
Analisis Variabel Persepsi Harga 
Variabel persepsi harga dalam 
penelitian terdiri dari 9 butir pernyataan. 
Hasil jawaban responden dalam kuesioner 



















1 4.270 4 
Sangat 
Baik 
Bentuk (form)  
4,468  
(Sangat Baik) 2 4.667 5 
Sangat 
Baik 




 4,487  
(Sangat Baik) 
4 4.381 4 
Sangat 
Baik 
5 4.587 5 
Sangat 
Baik 








7 4.524 5 
Sangat 
Baik 








(Sangat Baik)  
9 4.651 5 
Sangat 
Baik 






















 (Sangat Baik) 
12 4.524 5 
Sangat 
Baik 






 (Sangat Baik) 





 4,222  
(Sangat Baik) 










 4,389  
(Sangat Baik) 17 4.365 4 
Sangat 
Baik 
Mean Variabel 4.333 
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 Kriteria Per 
Dimensi 





 4,270  
(Sangat Baik) 














21 4.143 4 
Sangat 
Baik 
22 4.254 4 
Sangat 
Baik 
23 4.381 4 
Sangat 
Baik Asumsi harga 
dan kualitas  
4,354  
(Sangat Baik) 
24 4.317 4 
Sangat 
Baik 
25 4.365 4 
Sangat 
Baik 






 (Sangat Baik) 
Mean Variabel 4.263 
Kriteria mean variabel Sangat Baik 
Sumber : data primer  (2019) 
 
Variabel persepsi harga 
mendapatkan nilai mean variabel sebesar 
4,263 dengan kriteria sangat baik. Pada 
variabel persepsi harga mendapatkan nilai 
mean dimensi dengan kriteria seluruhnya 
sangat baik dengan nilai mean ada yang 
kecil diantara seluruhnya. Nilai tertinggi 
diperoleh dari dimensi asumsi harga dan 
kualitas yang ditunjukkan dengan hasil 
mean dimensi sebesar 4,35 kriteria sangat 
baik. Sedangkan nilai terendah diperoleh 
dari dimensi harga terjangkau dengan hasil 






Berdasarkan hasil analisis dan 
pembahasan mengenai diferensiasi produk 
dan persepsi harga Donat Madu 
Cihanjuang (studi kasus pada konsumen 
outlet Godean, Yogyakarta) maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa variabel 
persepsi harga memiliki pengaruh yang 
cukup besar terhadap keberlangsungan 
usaha Donat Madu Cihanjuang (DMC) 
Godean dibandingkan dengan variabel 
diferensiasi produk. Intinya bahwa kunci 
utama meraih pasar adalah melalui strategi 
diferensiasi yang ditawarkan dan 
memberikan harga yang terjangkau. 
Diharapkan owner dan management 
team Donat Madu Cihanjuang (DMC) 
Godean dapat memberikan pengetahuan 
kepada setiap konsumen mengenai 
kemudahan perbaikan produk saat akan 
dikonsumsi lagi pada hari yang berbeda 
serta tentang ketahanan produk. Selain hal 
tersebut, mungkin DMC Godean perlu 
memberikan garansi tertentu sebagai 
jaminan kekecewaan konsumen apabila 
terjadi kecacatan produk pasca pembelian, 
melakukan review harga produk 
terjangkau masyarakat kelas menengah ke 
bawah dengan melakukan program 
promosi misalnya memberikan harga 
diskon untuk memperingati hari-hari 
tertentu sehingga produk DMC Godean 
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